
































































































































































































































































　組織としてはPDCA（Plan Do Check Action）を確立させ、企画⇒実施⇒振
り返り⇒改善のサイクルで、より良いサービスを提供し続けるための仕組み
を作り上げる。そして接点業務では、顧客への関心や気づきを行動につなげ、
要望を察知した行動を行う。顧客の声に耳を傾け、気持ちに寄り添い真摯に
対応する、この人間性がその会社ならではの体験につながり、「これでなけれ
ば駄目なんだ」という価値を生み出し、ロイヤリティにつながるのである。
表2　PDCAサイクル
出典　航空とホスピタリティ（2013）から筆者作成
5．人的サービス（ホスピタリティ）による付加価値の創造
　顧客のロイヤリティに繋がるホスピタリティとは何か。ここにホスピタリ
ティとサービスの概念に関する文献として、服部（2008）より抜粋して紹介
する。
　サービスの相互作用は、サービスを機能的なものとして捉えると、欲求に
見合うサービス提供が経済的価値の観点からは等価価値交換とみなされるの
である。故に、サービスは支払った分を基準として、「良い」か「悪い」か
のどちらかしかなく、ニーズに確実に応えうる徹底さが求められることにな
る。サービスを欲求に見合うものとして等価価値と位置づけると、ホスピタ
リティは付加的要素（付加価値）として捉えることができる。つまり、ホスピ
タリティはサービスの上位概念として捉え位置づけられる。ホスピタリティ
は常にサービスを内包することから、「サービス無くしてホスピタリティは
存在し得ない」のである。
　ホストはゲストの期待感（願望・期待・予想・期待以上・予想外・余韻・記
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憶）に対して、それに応えうるホスピタリティの提供（歓喜・満足・驚喜・
感動・感激・感銘・高揚）が成される。これは、相互に喜びや感動をもたら
す動機が、自然に発生するという相乗効果を生むことになる。そこには心づ
くしの技術が要求され、ホストは心技一体、つまり精神面と技能面が一体と
なる嬌態を保つ形態となる。ホスピタリティは付加価値という形で換算され
ることが増大し、付加価値交換として捉えることができる。
　以上のように、等価価値交換としてのサービスは期待通りに提供されるか
否かで良いか悪いかが判断されるため、提供側は顧客の期待に応えるための
徹底した品質管理が求められる。一般的には何をどのように提供するかをマ
ニュアルに定め、PDCAサイクルを徹底させ、改善活動をおこなっていくこ
とで品質を管理していく。一方、サービスの上位概念として捉える付加的要
素のホスピタリティは、個々のサービス提供者の人間らしい思いやりのある
対応により、期待を超えた感動体験の提供に繋げることが可能になる。顧客
接点の場でタイミングよく判断し、最善をつくす行動により、付加価値交換
が可能となるため、必要に応じた権限委譲が重要である。
　航空会社は等価価値交換としてのサービスを、基本品質として誰もが確実
に顧客へ提供し、付加価値交換のホスピタリティは従業員の創造性をもと
に、人と人との接点における人間らしい思いやりのある交流により生み出す
ことで、模倣不可能な価値として独自性を発揮するものといえる。また従業
員は企業理念、ビジョンの共有という作業により共通の指針を持ち、やり方
は違っても同じ方向に向かってベテランから新人までの従業員がそれぞれの
個性で顧客のために対応していくことで、それぞれのファンを創造し、付加
価値交換による差別化の効果にもつながっていくと考える。
　山路（2010）は、『機械化が進めば進むほど、逆に人間としての価値、人間
らしさとは何かが問われてくる。無機質な人間関係の出現が、逆に人間本来
のあり方の再認識、人と人のかかわりの重要性を炙り出し、人間相互のかか
わりによるシナジー効果によって生まれる新たな付加価値が、企業の経営で
も重要になってくる。』と論じている。AIの発達により、機械が人に置き換
わっていく時代だからこそ、人的サービスが求められると言える。
本邦航空会社の人的サービスによる差別化について■
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6．まとめ
　航空は「運送そのもののサービスは同質的である」。ターゲット顧客を同一
にしているFSC間においても同質的な中で、他社を凌駕する「最高のサービ
ス」を目指してしのぎを削る競争が顕著であり、模倣可能であるが故、行き
着くところは価格競争になる可能性もある。機能向上に伴い価格向上が実現
しなければ、収益低下につながっていく。サービスの良しあしのみに左右さ
れず、顧客に永続的に選んでもらうための差別化として残されたことは、各
従業員の人間らしさが生み出す顧客との関係性であり、人財による競争力で
あり、この競争力こそが本邦FSC間での差別化に大きく貢献するものと言え
る。
　また、競争環境において優位性のある人的サービス（ホスピタリティ）は
近い将来、様々な仕事で人がAIに置き換わっていくと言われる現実を前に、
人による価値創造という点についても有効性があると考える。
　なお今後は、人的サービスを提供する人財の開発について考察をしていく
予定である。
注
注1：Low Cost Carrier　大幅な費用削減で廉価な運賃を提供する一方、地上・機内サービス
等は原則、旅客負担の航空会社
注2：Full Service Carrier　幅広い路線網を構築し、様々な地上・機内サービス等を提供する
が、原則として航空運賃以外に追加手数料など徴収しない航空会社
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